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Abstrakt:  
Bakalářská práce je zaměřena na marketingový mix stavební společnosti. V první části 
se věnuji samotné teorii marketingového mixu, v druhé části analyzuji současný 
marketing společnosti Inter-Stav, spol. s r.o. Závěrečná část uvádí, jakým způsobem 
můţeme sestavit marketingový mix na nový produkt společnosti, kterým je ubytovací 
sluţba typu hostel. 
 
Abstract: 
My bachelor thesis is focused on marketing mix of a building company. In the first part 
I deal with the theory of marketing mix as such, in the second part, I analyze the current 
marketing of the company Inter-Stav, spol. s r. o. In the final part is shown how we can 
arrange the marketing mix for a new product of the firm, which is hostel-type 
accommodation service.  
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Úvod 
 Ve své bakalářské práci jsem se rozhodl věnovat marketingovému mixu 
konkrétního podniku, který budu analyzovat a na základě této analýzy budou učiněny 
návrhy, které by měly být přínosem pro daný podnik. 
 Práce je rozdělena na tři základní části. V první části, která je pojmenovaná 
teoretická část, se zabývám teorií marketingového mixu, popsanou několika předními 
světovými experty na tuto problematiku. Rozhodl jsem se pro klasické pojetí 
marketingového mixu, v úvahu jsem tudíţ bral pouze 4P, tedy Product, Place, 
Promotion, a Price. 
 Druhá část je věnovaná analýze současného marketingu ve společnosti         
Inter-Stav, spol. s r.o. Zde nastiňuji, jakým způsobem má společnost nastavený 
marketing a jakým způsobem je zajišťován. Věnuji se opět klasickému modelu 4P, který 
je ve firmě analyzován a následně vyhodnocen.   
 Závěrečná část, pojmenovaná Návrhy je věnována tvorbě nového 
marketingového mixu na nový produkt společnosti Inter-Stav. Firma koupila v roce 
2010 bytový dům na ulici Údolní v Brně, který původně plánovala vyuţít na 
pronajímání bytů. V průběhu realizace projektu dostala ovšem návrh, ţe by zde místo 
bytů mohla vybudovat hostel. Já jsem se tedy tohoto nápadu ujal a pokusil se firmě 
vytvořit návrh marketingového mixu. 
 Opět jsem zde uvaţoval o klasickém modelu marketingového mixu, tedy 4P. 
Jako produkt je zde poskytování ubytování formou hostelu. Pro firmu bylo také důleţité 
porovnání s alternativní investicí, tedy s pronajímáním bytů. Proto se v kapitole Cena 
věnuji také porovnání těchto dvou teoretických zisků. 
 Jedním z nejdůleţitějších aspektů v případě budování hostelu je potřeba přilákat 
zákazníky a dát jim vědět o tom, ţe je tento nový produkt pro ně připravený. V práci 
jsem vyuţil své doposud získané zkušenosti a v rámci omezených finančních zdrojů se 
pokusil vyhledat nejefektivnější alternativu propagace hostelu Golfis (moţný název 
hostelu). 
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Cíle a postupy práce 
 
 Cílem bakalářské práce je na základě analýzy současné situace v podniku 
navrhnout nový marketingový mix, který by měl vést ke zvýšení obratu z podnikatelské 
činnosti pro daný podnik. Pro současné zhodnocení situace bude vyuţita analýza 
marketingového mixu. 
 Nejdříve se ve své práci budu věnovat teoretickým podkladům pro marketingový 
mix, které se pokusím dát do ucelené formy. Na základě těchto materiálů provedu 
analýzu současného marketingového mixu společnosti Inter-Stav. Poslední část práce 
bude věnována samotným návrhům, kde uvedu moţnosti, které by mohly být pro firmu 
uţitečné. 
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1. TEORETICKÁ ČÁST 
1.1.  Marketingový mix 
 Philip Kotler ve své knize Marketing management píše o marketingovém mixu 
jako o zásadním pojmu moderního marketingu. Podle něj je marketingový mix „soubor 
marketingových nástrojů, které firma používá k tomu, aby usilovala o dosažení svých 
marketingových cílů na cílovém trhu.“1  
  
 S totoţným názorem na marketingový mix přichází také M. Foret. v knize 
Marketing, kde tvrdí: "Marketingový mix, který v současném marketingovém 
managementu patří ke klíčovým pojmům, je souborem marketingových nástrojů, jimiž 
firma dosahuje svých marketingových cílů." 2 
 
 Termín Marketingový mix pouţil poprvé v roce 1948 Neil. H. Borden. Snaţil se 
o jasné vyjádření skutečnosti, ţe marketingové aktivity nelze ve firmě chápat jako 
pouhou sumu jednotlivých opatření, nýbrţ jako komplexní záleţitost, kdy výsledný 
celek, má-li být úspěšný, musí být harmonicky propojen.3 Rovněţ Kotler se přidává ve 
své knize Marketing management k tomu, ţe N. H. Borden je autorem tohoto termínu. 
 
 Samotnou koncepci marketingového mixu, tedy nejčastěji uţívané "4P" 
zpopularizoval dle Kotlera Jerome McCarthny, který navrhl tuto koncepci. Čtyři hlavní 
oblasti, neboli čtyři P tvoří základní, možno říci klasickou podobu marketingového mixu. 
Kromě toho se však můžeme často setkat také s rozšířeným marketingovým mixem. 
Jednak někteří autoři, zřejmě v zájmu podtržení jejího významu, zahrnují některou z 
dílčích složek jako samostatnou další část marketingového mixu. Kupříkladu se to stává 
u služeb (servis - S), nebo balení (packaging - P), případně samotného prodeje. Někdy 
bývá páté P věnováno lidem (people), ať představují zákazníky, konkurenty nebo 
dokonce vlastní zaměstnance.4 
  
                                               
1
 Kotler, P.: Marketing management, s .74. 
2 Foret, M. a kol. Marketing, s. 32 
3 Foret, M.:Marketingová komunikace, s. 32 
4 Tamtéţ s. 33 
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 Ve své bakalářské práci se však budu věnovat pouze základní koncepci, tedy 
čtyřem P, které jsou klasickým modelem marketingového mixu. 
 
1.2. Prvky marketingového mixu  
 
 Marketinogový mix je tvořen souhrnem nástrojů, vyjadřujících vztah podniku k 
jeho podstatnému okolí, tzn. k zákazníkům, dodavatelům, distribučním a dopravním 
organizacím, prostředníkům atd. Podle Foreta5 do něj patří: 
 
Product  (výrobek) - výrobek či sluţba, která slouţí ke spotřebě, co můţe uspokojit 
přání nebo potřebu. 
Produktový mix: 
 kvalita 
 značka 
 obal 
 design 
 
Price (cena) - hodnota výrobku či sluţby, vyjádřená v penězích. 
Cenový mix: 
 rabat 
 platební podmínky 
 úvěrové podmínky 
 
Place (distribuce) - způsob, jakým se bude výrobek či sluţba dostávat k cílovému 
zákazníkovi. 
distribuční mix: 
 distribuční cesta 
 distribuční mezičlánky 
 distribuční systémy 
 fyzická distribuce 
                                               
5 Foret, M. a kol. Marketing, s. 33 
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Promotion (marketingová  komunikace - propagace) - soubor činností, které slouţí k 
informování zákazníka o výrobku či sluţbě 
komunikační mix: 
 reklama 
 osobní prodej 
 public relations 
 podpora prodeje 
 
 Samozřejmě, ţe ne pro všechny druhy podnikání jsou tyto čtyři P dostačující. Je 
potřeba je v určitých případech doplnit o přídavné nástroje. "Týká se to především 
oblasti služeb, neboť tam záhy marketingový pracovníci zjistili, že klienti vnímali stejně 
všechny společnosti, které patřili do určitého sektoru služeb. Tak například ve školství 
se můžeme setkat s rozšířením o další 3P, a to Personalities (osobnosti), Pedagogical 
Approches (pedagogické přístupy) a Partipation Activating (participační aktivizace)".6 
  
 Proto je tedy vţdy potřeba si uvědomit pro jaký druh organizace se 
marketingový mix sestavuje a na základě toho zvolit potřebné nástroje pro vhodný 
marketingový mix. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                               
6 Foret, M. a kol. Marketing, s. 34 
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1.3. Nástroje marketingového mixu 
 
1.3.1. Produkt 
 "Podle vymezení Americké marketingové asociace se za produkt považuje to, co 
lze na trhu nabízet k pozornosti, přání nebo potřebě druhých lidí. Proto sem řadíme jak 
fyzické předměty a služby, tak také osoby, místa, organizace, myšlenky, kulturní výtvory 
apod."
7
 Kotler tuto definici marketingové asociace shrnul do jedné věty: "Produkt je 
cokoli, co může být nabízeno na trhu k uspokojení potřeb nebo přání." 8 Produkt je tedy 
vše, co pouţívá podnik ke směně. Tento termín se pouţívá k označení jak hmotných, tak 
i nehmotných předmětů. 
 
1.3.2. Vrstvy produktu 
 "Produkt existuje v pěti hierachicky uspořádaných rovinách nebo úrovních, 
které tvoří jakési slupky kolem hypotetického jádra." 9 
 Zajimavé je, ţe Foret ve své knize Marketingová komunikace uvádí, ţe vrstvy 
jsou pouze tři. Ale protoţe Kotlerovo zpracování je více detailnější, vybral jsme si do 
bakalářské práce jeho model. 
 Obecná prospěšnost nebo užitečnost - nejdůleţitější rovina existence produktu, 
kvůli které si zákazník věc kupuje. 
 Základní produkt - konrétně pouţitelný výrobek nebo sluţba 
 
 Idealizovaný očekávaný produkt - soubor vlastností a předností, které zákazník 
od produktu očekává a které povaţuje při koupi za samořejmé. 
 
 Přídavek k produktu - rozšířený produkt, něco navíc, co překoná přání nebo 
očekávání zákazníka 
 
 Potenciální produkt - zahrnuje veškerá rozšíření a přídavky, ke kterým dojde u 
výrobku v budoucnosti.  
 
 
 
 
                                               
7 Foret, M.:Marketingová komunikace, s. 34 
8 Kotler, P.: Marketing management, s. 380 
9 Tamtéţ, s 380 
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Obrázek č. 1 - Vrstvy produktu 
 
Pramen:  Kotler, P.: Marketing management, s. 380 
Skutečný produkt pak zahrnuje 5 základních charakteristických znaků. Těmi jsou: 
 obal  
 kvalita 
 design 
 značka 
1.3.3. Obal produktu 
 Význam obalu produktu neustále roste, o tom svědčí i to, ţe ho někteří autoři 
začleňují mezi další "P". Mezi vlastnosti obalu v dnešní době nepatří uţ pouze chránit 
produkt, ale důleţité je také, aby přilákal zákazníka. 
 
Základní funkce obalu dle Foreta10 jsou: 
 
 udrţet a chránit výrobek, proto také nejdraţší materiál na balení je ten, který 
dokáţe zabránit poškození či dokonce zničení produktu 
 
 přilákat pozornost veřejnosti 
 
                                               
10 Foret, M. a kol. Marketing, s. 36 
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 charakterizovat produkt, sdělovat jeho sloţení, zdraví neškodný obsah potravin, 
kalorickou hodnotu 
 
 poskytnout návod k pouţití 
 
 napomáhat prodeji 
  
1.3.4. Kvalita 
 Kvalita výrobku je velice důleţitý aspekt. Za kvalitním zboţím se zákazník vţdy 
vrátí. Představuje, jak spolehlivě dokáţe produkt plnit svoje funkce. Marketing vidí 
kvalitu produktu tak vysokou, jak vysokou ji ohodnotí zákazník. 
 
1.3.5. Design 
 "Pojem design je užíván ve více významech a představuje cílevědomé úsilí o 
maximální funkční a obsahu odpovídající formu (linii, fazónu). Je výrazem vztahu mezi 
obsahem a formou, je završením obsahu ve vnějškovém provedení. Nejčastěji uvažujeme 
o designu produktu." 
11
 
 Design je nejmocnější konkurenční zbraní, prostřednictvím něho můţe 
společnosti například dle Foreta12: 
 přilákat pozornost veřejnosti a zákazníků 
 zdokonalit výkonnost produktu 
 sníţit výrobní náklady 
 vytvořit velkou konkurenční výhodu na velkém trhu 
 
1.3.6. Značka 
 "Značka je jméno, název, znak, výtvarný projev nebo kombinace předchozích 
prvků. Jejím smyslem je odlišení zboží nebo služeb jednoho prodejce nebo skupiny 
prodejců od zboží nebo služeb konkurenčních prodejců." 13 
                                               
11 Foret, M. a kol. Marketing, s. 36 
12 Foret, M.:Marketingová komunikace, s. 37 
13 Kotler, P.: Marketing management,  s. 391 
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 Definice Foreta pro značku je téměř totoţná: "Značka je jméno (název), znak 
(symbol) a barva, případně zvukový doprovod (znělka, hymna) nebo jejich kombinace. 
Úlohou značky je identifikovat výrobek nebo službu a odlišit je od konkurence." 14 
 
1.3.7. Životní cyklus produktu 
 Kaţdý produkt má omezenou ţivotnost, ve které prochází různými etapami. 
Znamená to tedy ţe:  
 
 produkty mají omezenou dobu setrvání na trhu 
 
 produkty procházejí různými etapami, které představují odlišné výzvy, 
příleţitosti a problémy pro prodejce 
 
 zisky rostou a klesají v různých etapách ţivotního cyklu produktu 
 
 produkt vyţaduje v kaţdé etapě svého ţivota rozdílné marketingové, výrobní, 
prodejní a finanční strategie 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                               
14 Foret, M. a kol. Marketing, s. 36 
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Obr. č. 2 – Průběh životního cyklu produktu 
 
 
Prodej        Zavedení                  Růst                    Zralost                    Úpadek    
a zisk  
 
 
 
 
 
                                                                                                                                      
Prodej  
 
 
 
 
 
 
                                                                                                                     
                                                                                                                                       
                           
                          Pramen: Foret, M. a kol. Marketing. s 37                                                                čas              
          zisk 
 Z obrázku je patrné ţe, produkt prochází čtyřmi etapami ţivotního cyklu.  
 
 Zavedení - je provázané s malým růstem prodeje, zisk je nulový, náklady 
vysoké  
 Růst - souvisí s přijetím produktu na trhu, zisk se zvyšuje, náklady klesají 
 Zralost - uvádí se také pod názvem "maturita produktu", dochází zde ke 
zpomalení tempa růstu prodeje kvůli nasycenosti trhu, zisk je stabilizovaný, ale 
začíná pomalu klesat. Náklady rostou vzhledem k ochraně produktu před 
konkurenčním bojem 
 Úpadek - jedná se o závěrečnou fázi, kde zisk a prodej stále klesá 
  
 "Stanovení okamžiku, kdy jedna etapa končí a druhá začíná, je problematické. 
Obvykle se jednotlivé etapy označují na základě zřetelného tempa růstu nebo poklesu 
prodeje." 
15
 
 
                                               
15  Kotler, P.: Marketing management, s. 307 
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1.4. Cena 
 "Cena představuje množství peněžních jednotek, požadovaných za produkt. Cena 
je jediným prvkem marketingového mixu, který vytváří firmě příjmy. Všechny ostatní 
složky marketingového mixu naopak znamenají pro firmu výdaje, náklady." 16 
 Totoţnou definici uvádí také Kotler, ale podotýká zároveň, ţe: "Cena je ale také 
jedním z nejpružnějších prvků marketingového mixu. Proto ji lze rychle měnit na rozdíl 
od vlastností výrobku a jeho užitečnosti. Cena a cenová konkurence jsou dvěma 
stránkami stejné mince a největším problémem, se kterým se řada vedoucích pracovníků 
marketingu potýká." 17 
 
1.4.1. Faktory ovlivňující cenovou výši 
 vnitřní faktory 
 vnější faktory  
 
1.4.2. Vnitřní faktory 
 Jsou to faktory, které si vytváří přímo sama firma a patří k nim dle Foreta18: 
 
 Cíle firmy - všeobecně platí, ţe firma při podnikání sleduje více cílů, mezi tyto 
cíle patří dosaţení určité výše zisku, dosaţení určitého prodejního obratu a 
udrţení statu quo (udrţení stávajícího podílu na trhu, image, stabilní ceny). 
 Organizace cenové politiky - faktorem cenové tvorby je také míra centralizace, 
resp. decentralizace rozhodování o cenách. 
 Marketingový mix - cenová politika je jednou z částí marketingového mixu a 
musí být vytvářena v souladu s celkovou firemní strategií. 
 Diferenciace výrobku - čím více se produkt bude lišit od konkurenčních, tím 
více se můţe měnit cena. 
 Náklady - náklady jsou všeobecně přijímány jako jeden z rozhodujících faktorů 
tvorby cen. 
                                               
16 Foret, M.:Marketingová komunikace, s. 43 
17 Kotler, P.: Marketing management,  s. 437 
18 Foret, M. a kol. Marketing, s. 43 
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1.4.3. Vnější faktory 
 Jedná se o faktory, které působí na firmu z vnějšího okolí, Foret k nim řadí19: 
  
 Poptávka - trţní poptávka po produktu má mimořádný vliv na výši ceny 
 Konkurence - vývoj konkurence je další důleţitý faktor působící na cenu. Před 
rozhodnutím o výši ceny musí podnik zjistit ceny konkurentů a odhadnout jejich 
reakci, spojenou s příchodem nového konkurenta na trh 
 Distribuční síť - při rozhodování o cenách musí podnik brát v úvahu zájmy 
všech účastníků distribučního systému 
 Ekonomické podmínky - pod tímto označením je myšleno stádium 
ekonomického cyklu, v němţ se dané odvětví nalézá 
 Opatření centrálních orgánů - vládní orgány mají svůj dopad na úroveň cen i v 
těch nejliberálnějších ekonomikách. Pravidlem bývá, ţe centrální orgány určují 
ceny těch produktů, jejichţ výrobu bezprostředně řídí (např. energie, dopravné) 
 
1.4.4. Určování ceny20 
 Praxe pouţívá v zásadě některý z následujících tří postupů stanovení ceny: 
 
 Přístup založený na nákladech - je nejběţnější, ale z marketingového hlediska 
je naprosto nelogický. Jeho jediným ospravedlněním je fakt, ţe snáz jsme schopni určit 
výši nákladů neţ cenu. Příkladem je postup zaloţený na přiráţce, kdy k nákladům 
produktu připočítáme standardní podíl. Výše přiráţky se liší podle toho, o jaký produkt 
se jedná. U zboţí denní potřeby bývá niţší, naopak u elektroniky je přiráţka vyšší. 
Druhý příklad je představen tzv. analýzou nulového bodu, kdy se náklady rovnají 
příjmům. 
 
 Přístup založený na konkurenci - vychází z běţné trţní ceny a respektuje ceny 
konkurence, zejména menší firmy se řídí cenami vedoucích firem. Jinou situací jsou 
konkurzní řízení, kdy je cena jedním z důleţitých určujících faktorů, a proto se můţe 
hledět více na předpokládanou cenu konkurence neţ na vlastní náklady. 
 
                                               
19 Foret, M. a kol. Marketing, s. 44 
20Foret, M.:Marketingová komunikace, s. 44 
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 Přístup orientovaný na zákazníka - cena se stanoví na základě hodnoty, kterou 
produktu přiznává spotřebitel. Na první pohled se můţe zdát zavádějící ptát se na cenu 
produktu samotných spotřebitelů. Producenti i distributoři se mohou z nezkušenosti 
obávat, ţe zákazníci nejsou k něčemu takovému ani dost objektivní, natoţ kompetentní, 
ale v praxi bylo dokázáno, ţe tomu tak není. 
 
 Ať uţ se společnost rozhodne pro jakoukoli metodu, je rozhodně výhodné je 
kombinovat, protoţe není pro firmu reálné, aby kvůli tomu, ţe na trhu je jejich produkt 
za určitou cenu, jej prodávala levněji, neţ kolik ji stojí výroba tohoto produktu. Je nutné 
před stanovením ceny zhodnotit veškeré faktory, které na ni působí, a dle toho ji určit 
tak, aby společnost dosahovala co nejvyšší zisk. 
  
 "Praxe ukazuje, že reakce konkurentů bývá bezprostřední, což se vysvětluje 
úsilím firem zachovat existující cenové vztahy v oboru. Pří úvahách o možnosti snížení 
cen jedním z konkurentů promýšlejí podniky velmi důkladně varianty odvetných 
opatření spočívajících v manévrování s využíváním výrobních kapacit, výši zásob, 
stupněm zaměstnanosti." 21 
 
1.5. Distribuce  
 "Dalším prvkem marketingové mixu jsou distribuční cesty. Většina výrobců 
neprodává zboží přímo konečným uživatelům - zákazníkům, resp. spotřebitelům. Mezi 
výrobci a uživateli je řada marketingových zprostředkovatelů, jejichž prostřednictvím se 
výrobek dostává postupně z místa svého vzniku do místa svého určení, kde bude 
spotřebován nebo užit." 22 
  
 Foret také uvádí ţe: "Rozhodnutí o tom, jakými cestami (kanály) se náš produkt 
dostane na trh a k zákazníkovi patří mezi nejdůležitější a následně ovlivňuje použití 
ostatních marketingových nástrojů."23 
 
                                               
21 Foret, M. a kol. Marketing, s. 50 
22 Tamtéţ. s. 51 
23 Foret, M.:Marketingová komunikace, s. 48 
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 Jednoduše řečeno je tedy distribuce cesta, kterou musí výrobek urazit, neţ se 
dostane k cílovému zákazníkovi. Součástí distribuce jsou:24 
 
 Procesy fyzického přemístění - smyslem distribuce je dopravit produkt v daný 
čas na dané místo. Fyzická distribuce zahrnuje přepravu, skladování a řízení 
zásob. 
 
 Změna vlastnických vztahů - v průběhu distribuce dojde alespoň jedenkrát ke 
změně vlastnických vztahů k produktu 
 
 Doprovodné (podpůrné) činnosti - zde je na mysli například sběr 
marketingových informací, propagace, pojištění, úvěrování a jiné. Jsou to 
činnosti, které se bezprostředně nezúčastňují předchozích procesů, ale zajišťují 
jejich bezproblémový průběh. Tyto činnosti jsou vykonávány buď samotným 
výrobcem nebo různými organizacemi, které tvoří distribuční síť. 
 
Distribuční síť je tvořena rámcem těchto funkcí25: 
 výzkum trhu 
 propagace odbytu 
 získávání kontaktů navazováním vztahů s potencionálními odběrateli  
 transformace a přizpůsobení produktu potřebám zákazníků  
 vyjednávání a zprostředkování, dosáhnutí dohody o ceně a ostatních 
podmínkách 
 fyzická distribuce - doprava a skladování 
 přebírání rizika 
 
 Podle tohoto výčtu můţeme vidět, ţe prvních pět bodů slouţí k tomu, aby byly 
uskutečněny obchodní transakce, zbylé tři body plní uzavřené smlouvy. 
 
                                               
24 Foret, M. a kol. Marketing, s. 50 
25 Foret, M.:Marketingová komunikace, s. 49 
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 Distribuční síť můţe mít různé formy, podle toho kolik a jaké jsou do ní 
zapojeny  subjekty. 
 
 Přímá distribuční síť - zde se jedná o nejjednodušší formu distribuce, kde 
prodejce dodává své produktu přímo konečným spotřebitelům 
 
 Nepřímá distribuční síť - výrobce zde přenechává část svých povinností na 
distributorech, kteří zprostředkovávají samotný prodej cílovému zákazníkovi. 
Jedná se pro výrobce o jednodušší způsob prodeje, protoţe nemusí zajišťovat 
samotný prodej. Problémem zde můţe být nedostatek informací o konečném 
spotřebiteli, s kterým vůbec nepřichází výrobce do styku. Výrobce je závislý na 
marketingové strategii mezičlánků. 
  
 Typů mezičlánků (subjektů, které zprostředkovávají prodej) můţe být více, Foret 
ve své publikaci uvádí tyto26: 
 ty, které přemísťované zboţí kupují - stávají se vlastníky po určitý čas a znovu 
jej prodávají - jsou to prostředníci. 
 ty, které se aktivně podílejí na procesu směny přemísťovaného zboţí, 
vyhledávají pozitivní kontakty mezi výrobcem a spotřebitelem ale zboţí, které je 
předmětem zájmu se nestává jejich vlastnictvím - jsou to zprostředkovatelé. 
 ty, které usnadňují směnu zboţí, například dopravní organizace, banky, 
propagační agentury, nestávají se však ani vlastníky přemísťovaného zboţí, ani 
konkrétními zprostředkovateli obchodů mezi výrobcem a spotřebitelem. Jsou to 
podpůrné distribuční mezičlánky. 
 
 
 
 
 
 
                                               
26 Foret, M. a kol. Marketing, s. 53 
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1.5.1. Distribuční strategie27 
 
 Intenzivní - tato distribuce se pouţívá u zboţí denní potřeby, kde je potřeba 
zboţí dostat do co největšího počtu prodejen, aby je měl zákazník k dispozici na 
kaţdém místě. 
 
 Exkluzivní - je opakem intenzivní distribuce, prodejce získává výhradní právo, 
za coţ producent očekává větší péči a podporu prodeje produktu. 
 
 Selektivní - je kompromisem mezi exkluzivním a intenzivním způsobem 
distribuce. Umoţňuje lepší pokrytí trhu a zároveň zaručuje lepší kontrolu nad 
produktem. 
 
 V současné době dochází ke stále větší důleţitosti výběru ideálního způsobu 
distribuce produktu k cílovému zákazníkovi. K tomu, aby firma vybrala nejefektivnější 
variantu, musí zhodnotit veškeré zbývající alternativy. Pro kaţdou společnost je 
výhodnější jiná distribuce, záleţí na tom, jaký druh podnikání provozuje, na jakém trhu 
působí a jaké má priority.  
1.6. Propagace 
 "Dalším prvkem marketingového mixu je soubor činností, které jsou zahrnuty 
pod anglickým pojmem "promotion" - propagace. V marketingovém přístupu nejde 
pouze o výrobu produktu, ale rovněž také o informování zákazníků, o to jej náležitě 
představit. Úlohou těchto činností je vyvolání zájmu o firmu a její produkci, udržení 
stávajících zákazníků a získání dalších, ovlivnění jejich nákupního chování." 28 
  
 Marketingové pojetí propagace, někdy téţ označované jako komunikační mix 
obsahuje 4 hlavní nástroje29: 
 
                                               
27 Foret, M.:Marketingová komunikace, s. 51 
28 Foret, M. a kol. Marketing, s. 62 
29  Foret, M.:Marketingová komunikace, s. 54 
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 reklama - placená forma neosobní prezentace produktu 
 podpora prodeje - představující krátkodobé podněty pro zvýšení nákupu nebo 
prodeje produktu  
 public relations - jako vytváření a rozvíjení dobrých vztahů s veřejností, 
zejména prostřednictvím publicit ve sdělovacích prostředcích  
 osobní prodej - reprezentovaný přímou osobní komunikací s jedním nebo i 
několika potenciálními zákazníky 
 přímý marketing - jedná se o přímé oslovování klientů 
 
 Základním cílem propagace je oslovit trh a přesvědčit druhé o tom, ţe potřebují 
produkt, který firma vyrábí. V současné době firmy vynakládají čím dál více peněz na 
efektivní propagaci svého produktu. Proto se propagaci jako takové přiřazuje velká váha 
v marketingovém mixu. Firma můţe mít dokonalý produkt, který bude splňovat veškeré 
poţadavky klienta, ale pokud o ní zákazník neví, je pro něj velice těţké, jej na trhu, 
který je naplněn další řadou konkurenčních výrobků, vyhledat. 
 
1.6.1. Reklama 
 "Propaguje určitý konkrétní produkt, stejně jako dlouhodobou tvorbu image 
firmy. Dokáže oslovit široký okruh veřejnosti, zároveň však díky neosobnosti je méně 
přesvědčivá. Je pouze jednosměrnou formou komunikace a může být velice     
nákladná." 30 
 
 Reklamu si firma můţe vytvářet sama nebo ji svěřit do rukou externích 
odborníků, kterými jsou reklamní agentury, vytvářející reklamu na zakázku dle potřeb 
firmy.  
 Dle Foreta lze na reklamu nahlíţet ze dvou základních hledisek31: 
 podle její úlohy v ţivotním cyklu produktu 
 podle objektu reklamy 
 
                                               
30 Foret, M.:Marketingová komunikace, s. 57 
31 Foret, M. a kol. Marketing, s. 65 
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Dle ţivotního cyklu tedy můţeme reklamu začlenit do tří typů: 
 
a) reklama zaváděcí (informativní) - smyslem je, aby se spotřebitel seznámil s novým 
produktem firmy. Vyuţívá se při uvádění produktu na trh. Spotřebitel ještě daný 
výrobek nezná. Tato reklama bývá většinou směřována na konkrétní segment trhu. 
 
b) reklama přesvědčovací - tato reklama se nejčastěji pouţívá ve druhé fázi ţivotního 
cyklu produktu, tedy ve fázi rychlého růstu. Výrobek jiţ zaujal určité místo na trhu a je 
potřeba, aby si jej udrţel, případně upevnil. Hlavním cílem této reklamy je přesvědčit 
spotřebitele, aby kupoval hlavně tento výrobek a upřednostňoval jej před ostatními. 
 
c) reklama připomínací - vyuţívá se ve třetím stadiu výrobku, tedy ve stádiu zralosti. 
Výrobek je na trhu dostatečně známý, ale přesto je potřeba spotřebiteli připomínat, ţe 
na trhu stále existuje, a tím předcházet moţným nepříznivým vlivům, zvláště pak 
poklesu prodeje. Zároveň můţe tato reklama posilovat přesvědčení spotřebitele, ţe jeho 
kupní rozhodnutí bylo správné, ţe koupil výrobek, který mu přinese největší uţitek.  
 
 Druhým kritériem je objekt reklamy, který má dvě moţnosti: 
a) výrobková reklama - kaţdá společnost chce mimo maximalizace zisku také 
dosáhnout relativního monopolu, tedy výsadního postavení na trhu. Proto se snaţí svůj 
výrobek co nejvíce odlišit od konkurence. Můţe zvolit líbivý design, vtipné doplňky, 
jednoduchou manipulaci a jiné další moţnosti. Výrobková reklama má tedy za úkol 
informovat spotřebitele o výjimečnosti konkrétního produktu. 
 
b) institucionální reklama - vyuţívá se v případě, ţe podnik nemá moţnosti nějak 
konkrétně odlišit svůj produkt od konkurenčního. Vyuţije tedy rozdílnosti samotné 
firmy a vyzdvihuje její vlastnosti. Například můţe vyuţít dodrţování termínů zakázek, 
vlastnictví značek kvality, dodrţování ekologických norem a jiných. 
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1.6.2. Podpora prodeje 
 Podpora prodeje se skládá z krátkodobých stimulů cílených na zákazníka, které 
mají zvýšit prodej produktu. V dnešní době na ní firmy vynakládají aţ dvě třetiny 
rozpočtu, který mají určený pro propagaci. Zde je tedy vidět, ţe její vliv stále roste. 
 Nejčastěji se v literatuře setkáme s rozčleněním: 
 působení na konečného spotřebitele 
 působení na firmy 
 
K nejpouţívanějším metodám působení na zákazníka patří: 
 Kupóny - nabízející určitou slevu nakupovaného zboţí 
 Vzorky zdarma - často se pouţívají u nových výrobků s cílem stimulovat 
vyzkoušení nového zboţí zákazníkem. Vyuţívá se často v počátečním stádiu 
výrobkového ţivotního cyklu. 
 Refundace, rabaty  
 Prémie - výrobek nabízený zdarma nebo za zvýhodněnou cenu  
 Cenově výhodná balení - například jedna plus jedna zdarma 
 Spotřebitelská soutěž  
 Dárky 
 Prodejní výstavy atd. 
 Při působení na firmy se snaţí podnik zvýšit odkup svého produktu ostatními 
distributory. Můţe pořádat různé tréninky, výstavy, prodejní soutěţe a jiné akce, 
kterými motivuje firmy, aby zboţí kupovaly ve větším mnoţství. 
 
1.6.3. Public relations  
 "Public relations představují plánovitou a systematickou činnosti, jejímž cílem 
je vytváření a upevňování důvěry, porozumění a dobrých vztahů naší organizace s 
klíčovými, důležitými skupinami veřejnosti. Tyto klíčové, cílové segmenty představují 
skupiny či jednotlivce spjaté a ovlivněné našimi aktivitami. Náš vzájemný vztah s nimi 
vychází buď z organizační roviny nebo z ekonomické roviny." 32 
 
                                               
32 Foret, M.:Marketingová komunikace, s. 77 
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 Firma se tedy snaţí působit na veřejnost a vytvářet si good will. Vyuţívá k tomu 
mnoho nástrojů, mezi které můţeme zařadit například vydávání publikací, firemní 
večírky, tiskové konference, sponzoring a jiné další aktivity, působící kladně na širokou 
veřejnost. 
 
1.6.4. Osobní prodej 
 Jedná se o velice efektivní styl prodeje, protoţe prodejce můţe působit přímo na 
klienta a zároveň se setkává s feedbackem, který je vhodný pro analyzování úspěšnosti 
prodeje. Často se pouţívá u prodeje produktů dlouhodobé spotřeby, jako jsou například 
vysavače nebo pojištění. 
 
1.6.5. Přímý marketing 
 Vznikl v devadesátých letech dvacátého století, kdy se vznikem nových 
technologií vznikly také nové moţnosti pro oslovení zákazníků. Vyuţívá se přímé 
segmentace cílového trhu a působí se pouze na cílového zákazníka. Je moţnost ho 
oslovit například telemarketingem, kde se zjišťuje názor na konkrétní produkt, 
poţadavky k produktu a jiné. Další moţností je direkt mailing, kde se vyuţívá zasílání 
emailů informujících o firmě či produktu. Velkou výhodou tohoto marketingu je, ţe 
klient nemusí chodit na trh a informace si zjišťovat, ale informace v tomto případě 
dorazí přímo za ním a proto je pak i jednodušší pro něj souhrnné informace zpracovat a 
vyhodnotit. 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
28 
2. PRAKTICKÁ ČÁST 
 Pro praktickou část jsem si vybral společnost Inter-Stav, spol. s r.o. Tuto 
společnost jsem si vybral, protoţe s jejím vedením, konkrétně s Ing. Liborem Čejkou, 
spolupracuji po celou dobu svého studia a konzultuji s ním veškeré své teoretické 
poznatky, které jsem získal na vysoké škole. 
 
2.1.     Analýza vnitřního prostředí podniku 
2.1.1. Podnik33 
 Společnost Inter-stav, spol. s r.o. byla zaloţena v roce 1993 třemi společníky. Je 
zapsána v obchodním rejstříku u Krajského soudu v Brně. Zakládajícími členy byli 
bývalí zaměstnanci Vojenských staveb a Stavebního podniku města Brna. V současné 
době má společnost jediného majitele, kterým je Ing. Libor Čejka.  Základní kapitál byl 
v době zapsání do obchodního rejstříku 106 000,- Kč, ale během let působení firmy na 
trhu byl navýšen na 5. 000. 000.,- Kč. Sídlo firmy je stále v Brně, momentálně na ulici 
Jamborova 32 v Ţidenicích. Jedná se o velký čtyřpatrový dům, kde má společnost 
veškeré zázemí a také velké parkoviště, kde parkuje své firemní automobily, které 
společnost potřebuje. 
  V roce 2007 došlo k fůzi, kdy se společnost Inter-Stav sloučila se společností 
M.T.Group, s.r.o., která sídlila na adrese Jamborova 30 v Brně Ţidenicích. Tato 
společnost se zabývala převáţně pronájmem nemovitostí, které vlastnila. Veškeré jmění 
přešlo na Inter-stav a firma M.T.Group byla zrušena bez likvidace. Její majitel byl 
taktéţ Ing. Libor Čejka.  
 Firma Inter-stav je na trhu jiţ více jak sedmnáct let a za tu dobu si zvládla 
vybudovat jméno kvalitního obchodního partnera. V současné době se její trţní hodnota 
odhaduje na 100. 000. 000.,- Kč. 
 Společnost zaměstnává v této době 43 kmenových zaměstnanců, mezi které patří 
jednak lidé zajišťující chod firmy, ale také řemeslníci a stavaři, podílející se na plnění 
                                               
33
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zakázek. Dnes je Inter-Stav schopen realizovat jakýkoli stavební projekt včetně 
inţenýrských sítí. 
2.1.2. Dodavatelé 
 Dodavatelé jsou pro firmu důleţití, protoţe veškerý materiál na stavbu pochází 
právě od nich. A to nejenom stavební materiál, ale také pracovní síly. Jelikoţ se někdy 
společnost dostane do situace, ţe potřebuje plnit zakázku, ale nemá dostatek vlastních 
pracovních sil. Proto je nutné najímat tyto pracovníky u jiných společností. Ať uţ se 
jedná o dodání jakéhokoli zboţí nebo sluţeb, je třeba dbát na to, aby cena byla co 
nejniţší, ale zároveň v dostačující kvalitě. Vysoká cena od dodavatelů se promítne ve 
výsledné ceně projektu. Je tudíţ třeba mít dostatek kvalitních dodavatelských partnerů a 
díky tomu nízkou cenu výsledného projektu, coţ zajistí firmě větší 
konkurenceschopnost. 
 V současné době společnost vyuţívá dodavatele, s kterými má uzavřené roční 
rámcové smlouvy, které jim zaručují konstantní ceny materiálu a vzhledem ke stálému 
odbytu je dodavatel schopen nabídnout také niţší cenu, coţ ovlivňuje finální zisk, 
případně niţší cenu projektu. 
2.2. Analýza marketingového mixu společnosti Inter-Stav 
2.2.1. Produkt 
 Produktem společnosti Inter-stav, spol. s r.o. je dodávka staveb včetně 
inţenýrských sítí. Obecně se tedy dá říci, ţe firma je schopna poskytnout veškeré sluţby 
týkající se stavební činnosti. 
 Firma zvolila za nejlepší způsob organizace rozdělení podniku do šesti středisek, 
z nichţ kaţdé má na starost svůj vlastní produkt. Tyto střediska mají vţdy svého 
jednoho vedoucího střediska, který je odpovědný majiteli společnosti. Tyto střediska 
jsou:
34
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Středisko 01 - Regenerace bytových a panelových domů 
 bytová výstavba  
 revitalizace a regenerace bytového fondu  
 opravy a zateplení fasád  
 pokládka zámkové dlaţby  
Středisko 02 - Zdravotechnika, ústřední topení, plynoinstalace 
 ZTI, ÚT, Plyn  
Středisko 03 - Hlavní stavební výroba 
 rekonstrukce obytných domů  
 řadové a samostatně stojící rodinné domy  
 rekonstrukce administrativních budov  
 rekonstrukce benzínových stanic  
 novostavby občanských i průmyslových objektů  
 půdní vestavby  
 rekonstrukce i novostavby hal pro výrobu a sluţby  
Středisko 04 - Střechy 
 rekonstrukce a výstavba střech  
 vlastní klempířská výroba  
Středisko přípravy staveb 
 moţnost zajištění technických podkladů a přípravy staveb ve fázi investičního 
záměru, vypracování projektu pro stavební řízení, zajištění územního 
rozhodnutí a stavebního povolení, vypracování realizačního projektu  
 moţnost zajištění následného vybavení objektů technologickým zařízením a 
interiérovým vybavením  
Středisko 06 – Dopravní stavby 
 silniční stavby  
 zpevněné plochy  
 komunikace  
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 mostní stavby  
 betonové konstrukce  
 protihlukové stěny  
 inţenýrské sítě 
2.2.1.1.  Kvalita 
 
 Kvalita je pro firmu velice důleţitá, protoţe jedině spokojený zákazník se vrátí a 
doporučí sluţbu ostatním. Ve stavebnictví je kvalita také důleţitá pro získávání zakázek. 
Tento fakt si vedení uvědomuje a proto se snaţí získat co nejvíce certifikátů a osvědčení, 
které potvrzují jejich kvalitu.   
 V roce 2000 firma splnila poţadavky pro získání certifikátu č. 3009/102-01/01, 
který potvrzuje, ţe udrţovala systém řízení jakosti a tím splnila poţadavky ČSN EN 
ISO 9002. V roce následujícím, tedy 2001 získala další certifikát číslo 3009/102-01/01. 
Tento potvrzuje, ţe splnila podmínky systému managementu řízení jakosti ČSN EN ISO 
9001. V roce 2003 byl ve společnosti proveden audit certifikačním orgánem pro EMS, u 
kterého firma prokázala plnění podmínek dle normy ČSN EN ISO 14001, který 
vypovídá o kvalitě environmentálního managementu společnosti. Na základě tohoto 
zjištění získala certifikát číslo 3086-14/03. 
 Firma získala také další dva certifikáty, kde jeden se týká cechu pro zateplování 
budov a druhý obdrţela od NBÚ. Tento certifikát od NBÚ byl potřeba pro práci na 
vojenských zakázkách. 
 Díky těmto certifikátům je schopen Inter-Stav splňovat podmínky, které vypisuje 
nabízející. Pokud není v podmínkách zakázky uvedeno toto kriterium, staví vlastnictví 
těchto osvědčení firmu do zvýhodněné pozice ve výběrovém řízení, coţ můţe vést k 
vítězství v tomto řízení a následnému získání zakázky, které pozitivně ovlivňuje obrat 
firmy.  
 
2.2.1.2.  Značka 
 
 Značka je pro stavební firmu velice důleţitý atribut, jelikoţ je nejčastěji 
pouţívaný při propagaci. Logo zobrazené níţe je vyvěšeno na kaţdé stavbě, kterou 
firma realizuje, a proto si toho můţe všimnout široká veřejnost. Na logu si můţeme také 
všimnout typických firemních barev, ţluté a zelené, kterou firma pouţívá na veškeré 
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reklamní předměty, firemní automobily nebo pro své firemní sídlo na Jamborové ulici v 
Brně. Je důleţité udrţovat stejné logo a barvy kvůli zákazníkům, aby byli schopní si 
značku zapamatovat a v případě poptávky po stavební firmě věděli, ţe na trhu existuje 
společnosti Inter-Stav. 
Obr. č. 3 - Logo firmy Inter-Stav, spol. s r.o.: 
 
 
     Pramen:   Inter-stav stavební společnost [online]. 2005 
[cit. 2011-05-12]. Inter-Stav. Dostupné z WWW: <http://www.inter-stav.cz/main.html>. 
 
 
2.2.1.3  Desing 
  
 Vzhledem k tomu, ţe firma nevytváří vlastní projekty, ale vţdy zhotovuje 
projekty jiţ navrhnuté, nedá se zde hovořit o tom, ţe by měla nějaký svůj vlastní 
identický design staveb. V případě, ţe je vybrána jako zhotovitel dané zakázky, dostane 
podklady od projekční firmy a na jejich základě pak zhotovuje danou stavbu. 
2.2.2. Cena  
 Jedná se pro společnost o jednu z nejdůleţitějších částí marketingového mixu, 
jelikoţ generuje zisk. Tedy je potřeba, aby byla dostatečně vysoká, kvůli výši zisku, ale 
zároveň ne příliš, aby byla schopná konkurovat ostatním stavebním společnostem. 
 Na stanovení výše ceny působí obecně dva faktory, které jsou vzhledem k firmě 
vnitřní a vnější. 
 
2.2.2.1.  Vnitřní faktory 
 Hlavním cílem společnosti je udrţet si stabilní pozici na trhu a dosahovat 
rostoucích obratů ze stavební činnosti. Při sestavování kalkulací na konkrétní zakázku 
hrají určující roli náklady. Na základě jejich vyčíslení a stanovení míry rabatu je 
schopna společnost stanovit výslednou částku, poţadující za zhotovení zakázky. Firma 
si ale uvědomuje, ţe se do výběrového řízení nehlásí sama, a proto je potřeba cenu 
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přizpůsobit konkurenci. Společnost si uvědomuje, ţe má na trhu jiţ dobré jméno a je 
schopna nabídnout vysokou kvalitu svých sluţeb, proto si můţe dovolit svou výslednou 
cenu nadsadit ve srovnání například s firmou, která je na trhu kratší dobu a její jméno 
není ještě tak "znělé".  
 O diferenciaci produktu se v případě stavebních firem nedá hovořit, protoţe jak 
jiţ bylo uvedeno výše, firma staví zakázku dle jiţ předloţeného projektu a nemá tedy 
moţnost vloţit do díla nějaký svůj charakteristický prvek. Je ovšem moţné nabídnout 
zadavateli speciální technologie, které firma ovládá a díky kterým můţe být zhotovené 
dílo kvalitnější, případně mohou být menší náklady na jeho výstavbu. 
 
2.2.2.2. Vnější faktory 
 Za poslední tři roky byla firma nucena sniţovat svůj zisk na zakázkách kvůli 
nedostatečné poptávce. Následkem nedostatku poptávajících zákazníků bylo nutné 
sníţit finální ceny zakázek, aby alespoň ten malý počet výběrových řízení byla schopna 
vyhrát. Poptávka je velice významným externím faktorem při tvorbě finální ceny, je-li 
zakázek více, můţe si firma dovolit cenu zvýšit. 
 Mezi další vnější faktory tvorby ceny patří konkurence, kterou musí Inter-Stav 
sledovat pravidelně a přizpůsobovat svoji nabídku sluţeb také jejich cenám. Většinou si 
můţe dovolit mít cenu o pár jednotek procent vyšší, jelikoţ je schopna nabídnout 
vysokou kvalitu. 
 Neopomenutelným faktorem, který ovlivňuje cenotvorbu společnosti, je 
ekonomická situace v České republice. Nachází-li se ekonomika ve stádiu recese, jak 
tomu bylo poslední léta, ovlivňuje to negativně poptávku po stavebních sluţbách, a 
proto musí společnosti sniţovat své ceny za výkony. 
 Na závěr, coţ ale rozhodně není poslední externí faktor, můţeme uvést 
dodavatele, kteří svou cenou materiálu ovlivňují cenu výsledného projektu. Proto se 
snaţí firma uzavírat dlouhodobé rámcové smlouvy s těmito subjekty, aby měla 
zajištěnou niţší a nepohyblivou cenu dodávaného zboţí či sluţeb. 
 
2.2.3. Distribuce 
 Distribuce je u stavební společnosti, která se specializuje převáţně na státní 
zakázky velice omezená. Podnik nenakupuje objekty, na kterých pracuje a neprodává je 
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koncovému zákazníkovi. Firmu si pouze najímá zadavatel, ve většině případů stát, aby 
realizovala danou zakázku, například opravila státní silnici. Pro Inter-Stav zde tedy není 
ţádná nutnost silnici dále prodávat nebo starat se o to, co se s ní bude dít po ukončení 
realizace zakázky.  
 Dá se tedy říci, ţe marketingový nástroj distribuce není pro firmu ţádným 
problémem a nemusí tuto záleţitost nějak výrazně řešit. Splněním stavební zakázky její 
úloha končí. 
 
2.2.4. Propagace 
 Komunikační mix je další velice podstatnou částí marketingového mixu stavební 
společnosti. Je potřeba dbát na to, aby lidé věděli o tom, ţe na trhu působí firma     
Inter-Stav, a ţe se na ni můţe poptávající kdykoli obrátit se stavební zakázkou. Proto 
společnost investuje do propagace, kterou je nutno směřovat na konkrétní cílovou 
skupinu, kterou je v případě naší firmy stát, tedy jeho zastupitelé. Vzhledem k faktu, ţe 
hlavním zákazníkem tedy není klasická domácnost, je pro firmu často obtíţné najít 
způsob propagace, který bude efektivní a osloví hlavně cílovou skupinu. 
 
2.2.4.1.  Reklama 
 Na začátku je potřeba říci, ţe si firma svou reklamu a celkovou propagaci 
vytváří sama a nevyuţívá ţádnou specializovanou propagační firmu. Jako nejčastější 
formu reklamy vyuţívá plachty s logem firmy, které je uvedeno v předešlé kapitole. 
Tyto plachty, případně papírové plakáty jsou umístěny přímo u stavby. Občan, který 
stavbu vidí, si můţe všimnout i toho, kdo ji realizuje. Jedná se o velice účelnou reklamu, 
kde její velký klad spočívá v jejích nákladech. Zde totiţ firma nemusí vynaloţit ţádné 
náklady na umístění tohoto plakátu. Jediným nákladem je zhotovení tohoto plakátu nebo 
plachty, který je ovšem zanedbatelný, protoţe tato plachta můţe být vyuţita vícekrát, 
dokud nedojde k jejímu zničení, k čemuţ dochází zřídka.  
 Jak jiţ bylo řečeno, firma se specializuje na státní zakázky, proto mnoho dalších 
způsobů reklamy nevyuţívá. Má nakoupeno pouze pár reklamních míst, kde má 
vylepenou reklamu, která informuje o společnosti Inter-Stav a u kaţdé reklamy je 
doplněn slogan, který vznikl v roce 2004 "S INTER-STAVEM SE DOMY SMĚJÍ" 
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Obr. č. 4: slogan společnosti Inter-Stav, spol. s r.o. 
 
Pramen: Inter-stav stavební společnost [online]. 2005 [cit. 2011-05-12]. Inter-Stav. Dostupné z 
WWW: <http://www.inter-stav.cz/main.html>. 
 
 
2.2.4.2.  Osobní prodej 
 
 Tuto formu propagace firma nevyuţívala aţ do roku 2009, kde obraty ze 
stavebních činností byly ve srovnání s dosavadními výsledky velice malé, proto se 
rozhodla pro inovaci propagace a zaměstnala ve firmě obchodního zástupce. Tento 
zaměstnanec má za úkol obcházet potencionální zákazníky a informovat je o sluţbách, 
které je firma schopná nabídnout. Tomuto zaměstnanci byl přidělen sluţební automobil, 
firemní telefon a je zaměstnán na hlavní pracovní poměr. Náklady na zmíněného 
zaměstnance jsou tedy měsíčně 31. 000 korun. Bohuţel, za deset měsíců své práce nebyl 
schopný společnosti domluvit jedinou zakázku, proto firma zvaţuje zrušení této 
pracovní pozice. 
 
2.2.4.3.  Public relations  
 Zde se firma angaţuje nejvíce a do tohoto nástroje investuje nejvíce peněz. 
Vzhledem k cílovému zákazníkovi se v největší míře jedná o sponzoring a o 
podporování akcí pořádaných městskými částmi, městem či státem. V současné době 
firma sponzoruje tyto aktivity:
35
 
 Tenisový klub MALY’S OPEN 
 FC Brno, a.s. 
 HC Kometa Brno - mládeţ  
 TRIANGEL PRO SPORT 
 Kojenecký ústav v Brně  
 Chov tygra Sumaterského  
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 V plesové sezóně přispívají na pořádání plesů např. městských částí, 
Masarykovy univerzity, česko-rakouského plesu apod.  
 Motosport  - Igor Kaláb v seriálu SUPERSPORT 600  
 Podpora Nemocnice Břeclav  
 Golf Invest Austerlitz  
 Golf Kaskáda Brno 
 Zde je podnik schopen cíleně informovat danou skupinu lidí o tom, ţe je na trhu, 
jakou činnost vykonává a zajistit si tak, ţe vedení městské části či města má povědomí o 
tom, ţe Inter-Stav existuje a je schopný nabídnout své sluţby. 
2.2.4.4. Podpora prodeje 
 Tento nástroj je vyuţíván pouze zřídka. Většinou jsou vyuţívány formy slev, 
například v případě, ţe si zadavatel zakázky je schopen objednat další zakázku, 
případně se jedná o lukrativního zákazníka, u kterého očekává firma, ţe bude schopen 
zajistit firmě dalšího klienta. 
 
2.2.4.5. Přímý marketing 
 Přímý marketing se ve stavebnictví vyuţívá jen velice zřídka, a proto také naše 
firma není výjimkou a přímý marketing nevyuţívá. Náklady na něj by pro firmu nebyly 
efektivním výdajem. 
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2.3. Analýza vnějšího prostředí  
2.3.1. Ekonomické prostředí 
 Hlavním problémem, který nejvíce postihuje stavební společnosti v poslední 
době, byla ekonomická recese. Během tohoto období stoupala nezaměstnanost, klesaly 
platy a stát byl nucen šetřit na výdajích. Proto také státní zakázky byly omezeny na 
minimum a také domácnosti byly nuceny šetřit. Firma Inter-Stav tuto recesi začala 
pociťovat v roce 2008. V roce 2007 měla společnost trţby na úrovni 245 miliónů korun, 
ale v roce 2008 uţ jen 175 miliónů a v roce 2009 dokonce pouhých 164 milionů korun. 
 Obdobné tempo poklesu měl také firemní provozní hospodářský výsledek. Obrat 
k lepšímu nastal v roce 2010, kdy se firmě podařilo získat znovu větší státní zakázky a 
díky tomu klesající křivku produktivity znovu přimět ke stoupání. Hospodářský 
výsledek se v roce 2010 zvýšil ve srovnání s rokem 2009 o 165%, jak je vidět na grafu.  
  
Graf č.1 -  růst provozního hospodářského výsledku: 
. 
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2.3.2. Politické prostředí 
 V současné době státní zásahy do ekonomiky stavebním společnostem příliš 
nesvědčí. Zvýšení sníţené sazby DPH z 10% na 14% bude mít za následek zdraţení 
stavebních zakázek. Zákazník se tedy bude muset rozhodovat, zda-li je daná investice 
natolik nutná či nikoli. Například rodinný dům, který za 10% sazby stál 5. 500. 000 ,- 
Kč bude stát při zvýšené sazbě jiţ 5. 700. 000. Tedy rozdíl je 200 000,- Kč,  které musí 
klient připlatit, chce-li si nechat postavit dům v ceně 5. 000. 000,- Kč bez DPH. 
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 Dalším problémem pro stavební společnost, zvlášť pro Inter-Stav, je fakt, ţe 
vláda se v současné době snaţí šetřit na výdajích, a proto ruší veškeré investice, které 
nejsou nezbytné. Je tedy zřejmé, ţe můţeme očekávat pokles poptávky po sluţbách, 
které nabízejí stavební společnosti. 
2.3.3. Sociální prostředí 
 Nezanedbatelným faktorem ovlivňujícím příjmy stavební společnosti jsou lidé, 
jejich ţivotní úroveň, vzdělání a ţivotní styl. V současné době můţeme pozorovat trend 
nárůstu vysokoškolsky vzdělaných lidí, tedy nárůst jejich mezd a tím větší ochotou 
investovat. Toto je rozhodně pozitivní faktor pro stavební společnosti, protoţe mohou 
očekávat zvyšující se poptávku po jejich sluţbách. Avšak vzhledem k tomu, ţe firma se 
soustředí převáţně na státní zakázky, není sociálním prostředím příliš ovlivněna. 
 
2.3.4. Technologické faktory 
 Změny technologie výstavby domů, silnic a ostatních stavebních objektů se mění 
velice často. Proto je potřeba, aby firma tyto trendy sledovala a byla vţdy schopna 
poskytnout nejmodernější technologie, které zajisti kvalitní zhotovení díla. Kaţdá 
změna technologie se samozřejmě projeví v nákladech společnosti, coţ má samozřejmě 
negativní dopad na její zisk, proto je nutné vědět, kterou technologii je nutné obměnit a 
kterou můţe i nadále vyuţívat bez toho, aby došlo ke zhoršení kvality firemního 
"produktu". 
2.3.5. Zákazníci 
 Snahou společnosti je získávat hlavně státní zakázky z důvodu bezproblémovosti 
splacení pohledávek a také kvůli rozsahu zakázek. Tímto směrem je tedy také cílený 
celý marketing. Firma minimálně investuje do veřejné propagace a spíše se snaţí 
působit na městská zastupitelstva a také firmě zajišťovat co nejlepší podmínky pro 
získání zakázek, jako je například získávání certifikátů kvality ISO a jiné osvědčení, 
které zlepšují "good will". 
 Mezi poslední objednavatele patří například:  
 Ředitelství silnic a dálnic ČR 
 Městská část Brno-Nový Lískovec 
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 Fakultní nemocnice u sv. Anny v Brně 
 město Mikulov a mnoho dalších 
 Společnost má i nadále v plánu ucházet se o zakázky hlavně tohoto charakteru, 
protoţe je se spoluprácí se státními orgány spokojena. 
2.3.6. Konkurence 
 Princip získávání zakázek je takový, ţe se firma přihlásí do výběrového řízení, 
které je vypsáno zadavatelem zakázky. Tento stanoví podmínky, které musí daný 
zhotovitel splňovat. Pokud je Inter-Stav schopný podmínky splnit, přihlásí se k 
výběrovému řízení a má stanovený čas k vypracování nabídky. Tyto nabídky vyhotovují 
i ostatní stavební společnosti, které jsou přihlášeny do téhoţ výběrového řízeni. 
Vypracované nabídky se po uplynutí termínu ke zhotovení odevzdají danému zadavateli 
a ten vybere pro něj nejideálnějšího partnera. Rozhodující faktor pro vítězství ve 
výběrovém řízení je pokaţdé jiný a závisí na prioritách zadavatele. Můţe to být cena, 
datum ukončení prací, jméno a předešlé zkušenosti firmy a mnoho dalších ukazatelů, 
kterým dává poptávající přednost. 
 Největším jihomoravským podnikem, který se snaţí působit stejným směrem 
jako  Inter-Stav, tedy na státní zakázky je společnost OHL ŢS, a. s. Vzhledem k tomu, 
ţe je to společnost s mnohem větším kapitálem a moţností zhotovit mnohonásobně větší 
mnoţství stavebních zakázek, není většinou schopen Inter-Stav s nimi soupeřit. Hlavně 
se tedy v poslední době tento hlavní konkurent rozrost natolik, ţe se zajímá o mnohem 
větší zakázky, které společnost Inter-Stav není schopna zhotovit. 
 Proto se v současné době ve výběrových řízeních setkává nejčastěji s menšími 
firmami z Jihomoravského kraje, mezi které můţeme zařadit například:  
 Expres Atack, s.r.o. 
 Moravan Develop, s.r.o. 
 S.I.S., s.r.o. 
 Ptáček pozemní stavby, s.r.o. 
 IMOS Brno, a.s. 
 
 Se všemi těmito konkurenty Inter-Stav nejčastěji soupeří ve výběrových řízeních 
a to zpracováním nabídky, případně svojí historií a dobrým jménem. 
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2.3.7. Veřejnost 
Jako veřejnost budeme chápat v tomto případě tři skupiny lidí: 
 zaměstnance 
 sdělovací prostředky  
 ostatní obyvatele Jihomoravského kraje 
 
 Zaměstnanci tvoří základní produktivní nástroj, díky kterému firma dosahuje 
zisku. Vedení společnosti se snaţí, aby tato skupina měla ideální podmínky pro svou 
práci, protoţe je si vědoma, ţe kvalita zakázek záleţí i na jejich odvedené práci. Proto 
nejen plat, ale i ostatní benefity  přizpůsobuje tomu, aby byl zaměstnanec adekvátně 
ohodnocen. Po osobním dotazování náhodně vybraných zaměstnanců si nikdo na vedení 
společnosti nestěţoval. 
 Ke sdělovacím prostředkům zde řadíme především televizi, tisk a internetové 
zpravodajství. Tyto tři média informují širokou veřejnost, včetně lidí, kteří rozhodují o 
tom, která firma získá zakázku, o existenci společnosti Inter-Stav. Informuje-li 
například regionální televize o tom, ţe se v současné době odhlučňuje dálnice směrem 
na Prahu, coţ bude mít pozitivní dopad na obyvatele Nového a Starého Lískovce, uvede 
také, která firma tento projekt realizuje. Díky tomu se lidé dozvídají o tom, ţe tato firma 
na trhu působí, coţ zlepšuje společnosti její postavení na trhu. 
 Veřejnost je pro Inter-Stav také důleţitá, protoţe jednak v sobě skrývá 
potencionálního zákazníka a také názor veřejného mínění je pro stavební společnost 
důleţitý. Jestliţe se má firma podílet na zakázkách, kde většinou tyto objekty slouţí 
veřejnosti, je třeba dbát na to, aby panovalo o firmě dobré mínění. Proto je třeba 
propagaci firmy směřovat i na tuto skupinu, i kdyţ to není přímo cílový zákazník 
společnosti Inter-Stav.  
 
2.3.8. Souhrn 
 Na základě analýzy mohu konstatovat, ţe marketingový mix společnosti Inter-
Stav, spol. s r.o. je díky dlouholetým zkušenostem vedení firmy nastaven dobře. Jediné 
co v současné době společnosti chybí, je jednoznačný plán pro uskutečnění nového 
projektu, kterým je z nově pořízené nemovitosti vybudovat hostel. Proto neshledávám 
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závaţný důvod měnit současný marketingový mix a v následující kapitole se budu 
věnovat sestavení marketingového mixu tohoto nového produktu společnosti. 
Očekávám, ţe díky včasnému vytvoření návrhu, jak uvést produkt na trh, získá 
společnost moţnost zvýšit svůj obrat z podnikání, protoţe v současné době na trhu není 
velká konkurence. 
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3. NÁVRHY 
  
 Firma v roce 2009 pořídila novou nemovitost na ulici Údolní 29 v městě Brně. 
Původním záměrem bylo, ţe zde bude vybudováno několik bytů a ty následně 
pronajímány nájemcům. Ovšem v průběhu konzultací své bakalářské práce jsem 
komunikoval s vedením, a to dostalo zajímavý nápad, ţe by bylo moţné z toho objektu 
vybudovat hostel, vzhledem k tomu, ţe je vhodně situován v centru Brna. Tato 
myšlenka mě velice zaujala a ujal jsem se jí. V návrzích na inovaci firmy Inter-Stav, 
které by měly mít za následek zvýšení ziskovosti společnosti, jsem se rozhodl, ţe tuto 
ideu více rozvedu a sestavím pro tento nový produkt, kterým bude hostel, nový 
marketingový mix. 
 
3.1. Produkt 
 Novým produktem zde tedy bude hostel, ve kterém se bude poskytovat 
ubytování na jednu a více nocí. Klient nemá moţnost vybrat si pokoj, ve kterém bude 
spát. Tento pokoj mu bude přidělen dle kapacit hostelu. Zákazník tedy nemá moţnost 
vybrat si s kým chce spát, ale o to bude ubytování levnější. Zvolený objekt je schopen 
nabídnout aţ deset bytů, do kterých mohou být ubytováni hosté. Započítaný je také byt 
pro správce hostelu. 
 
Tabulka č.1.: Ubytovací možnosti hostelu 
Typ bytu Množství v objektu Kapacita ubytování 
(lůžka) 
2xloţnice + kuchyně 9x 8x9=72  
1xloţnice s kychyní 1x 3x1=3  
Byt správce 1x 0 
Celkem 11 bytů 75 postelí 
 
 Z tabulky je patrné, ţe objekt na ulici Údolní má k dispozici devět 
dvoupokojových bytů, kde jsme schopni umístit dvě dvoupatrové postele do kaţdé 
loţnice a v jednom bytu tak ubytovat aţ osm lidí. Dále je zde byt typu garsonka, který 
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má pouze jeden pokoj a v tom je zabudovaná menší kuchyňka. Vzhledem k tomu, ţe se 
jedná o malý prostor, bude zde umístěna pouze jedna dvoupatrová postel a v případě 
naplnění kapacity je moţno zde umístit navíc přistýlku, tedy celková moţnost ubytování 
v tomto bytě jsou tři lidé. Kaţdý byt je vybaven postelemi a na kaţdé dva ubytované 
hosty je počítána jedna skříň na uloţení šatstva a zavazadel. Všechny byty mají své 
vlastní toalety a koupelny se sprchovým koutem, případně vanou. Byt správce je 
umístěn v přízemí domu. Tento člověk je jediným zaměstnancem v hostelu. Má za úkol 
kompletní údrţbu pokojů včetně úklidu, ale jeho hlavním úkolem je v jakoukoli denní 
dobu ubytovat hosta.  
 Ve dvoře domu je také k dispozici parkoviště s osmi místy ke stání, které má 
host v rámci ubytování zdarma. 
 
3.2. Cena  
 Pro společnost je stanovení ceny a výsledný teoretický zisk velice důleţitý, 
protoţe ho bude porovnávat s alternativní investicí, kterou je, namísto hostelu, ponechat 
byty v současném stavu a pronajímat je jako klasické byty pro rodinné bydlení. Na 
základě konkurence se podnik rozhodl stanovit cenu jednoho lůţka na 300 korun 
českých. V následující tabulce můţeme vidět, kolik je schopen podnik utrţit při různé 
obsazenosti lůţek. 
 
Tabulka č. 2: Příjem z poskytování ubytování 
Obsazenost 
v % 
Obsazenost 
lůžek 
Cena za 
lůžko v Kč 
Příjem za 
den 
v Kč 
Měsíční příjem  
(30 dní) v Kč 
100 75 300 22 500 675 000 
60 45 300 13 500 405 000 
40 30 300 9000 270 000 
20 15 300 4500 135 000 
 
 V tabulce je znázorněn zisk z pronájímaní lůţek. Můţeme vidět, ţe při 
stoprocentním naplnění, dosahuje příjem z této činnosti více neţ půl milionu korun, tedy 
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ročně dokonce 8,1 milionu korun, coţ se dá povaţovat za dobrý výsledek. Rozhodně ale 
nejsou naše vize natolik optimistické, abychom počítali se stoprocentní obsazeností 
pokojů, tedy v dalších výpočtech se budeme drţet niţší hranice, kde jsme si určili jako 
průměrnou hranici naplnění kapacity čtyřicet procent, kde příjem by byl 270 000 korun 
českých za jeden měsíc. 
 V těchto příjmech ale rozhodně nejsou zahrnuty náklady, které jsou vyčísleny v 
následující tabulce. 
 
Tabulka č. 3: náklady na ubytovací činnost  
Náklad Měsíční sazba ( Kč ) 
elektřina 12 000 
plyn 20 000 
poplatky(tv, radio) 175 
telefon 300 
internet 300 
plat správce 25 000 
Celkem 57 775 
 
  
 Tyto částky jsou počítany k obsazenosti zhruba na úrovni 40%, kterou budeme 
povaţovat za průměrnou roční očekávanou obsazenost. Do těchto nákladů jsou zahrnuty 
i náklady, které se vztahují na byt správce, ten jako jediný v objektu má k dispozici 
připojení k internetu a televizi. Internet má hlavně kvůli on-line rezervacím ubytování, 
které má také na starost. Hosté internet k dispozici nemají, protoţe se nepředpokládá, ţe 
se budou v hostelu zdrţovat delší dobu neţ pouze na noc. Za plyn se platí proto, ţe jsou 
v objektu nainstalované plynové sporáky, jak pro hosty, tak pro správce. Pevnou 
telefonní linku má v bytě také pouze správce a to opět hlavně kvůli rezervacím lůţek a 
dále kvůli potřebnému zařizování týkajícího se chodu hostelu. 
 Do těchto nákladů jsou zahrnuty pouze poloţky, které se vztahují přímo na 
provoz hostelu, nejsou zde vůbec zahrnuty náklady na propagaci nového produktu. Této 
problematice se budu věnovat v další kapitole. 
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 Díky vyčíslení nákladů potřebných na provoz je moţné jiţ říci, jaký zisk můţe 
společnost očekávat v případě, ţe budeme uvaţovat očekávanou obsazenost na úrovni 
čtyřiceti procent. 
 
Tabulka č.4: Zisk za provozování hostelu. 
Počet 
obsazených 
lůţek 
Platby za 
ubytování 
(měsíc) 
Náklady na 
provoz 
Zisk měsíčně 
(Kč) 
Zisk ročně 
(Kč) 
30 270 000 57 775 212 225 2 546 700 
 
 V případě, ţe by se naplnilo očekávání vlastníků ohledně obsazení hostelu, 
můţou počítat s měsíčním příjmem na úrovni dvěstě třiceti tisíc korun. Tento výsledek 
je nutné porovnávat s alternativní investicí, tedy jak bylo řečeno v předeslé kapitole, s 
moţností tyto byty prodávat pro klasické bydlení. Pro toto vyuţití se uvaţuje o úrovni 
nájmu, který je poţadován v obdobných lokalitách za byty stejného typu. 
 
Tabulka č. 5: Zisk za pronájem bytů 
Typ bytu Množství v objektu Nájem za jednotku Celkem za měsíc 
2xloţnice + kuchyně 9x 9500 85 500 
1xloţnice s kychyní 1x 4800 4 800 
byt správce 1x 0 0 
Celkem za měsíc 11 bytů  90 300 
 
 V případě této alternativy jsou veškeré náklady, které byly vyčísleny v       
tabulce č.3 hrazeny nájemcem, nejsou tedy povaţovány jako náklad společnosti      
Inter-Stav. Je tedy zřejmé, ţe zisk v případě klasického pronájmu bytových jednotek 
nedostahuje ani padesáti procentního zisku ve srovnání s alternativou provozování 
hostelu. Lze tedy říci, ţe projekt vybudování hostelu na místo klasického pronájmu, 
můţeme firmě doporučit, v případě, ţe budeme uvaţovat obsazenost hostelu na úrovni 
čtyřiceti procent. 
  
 
46 
Tabulka č.6: Srovnání alternativní investice 
Druh činnosti Měsíční 
příjem 
náklady zisk 
Pronájem bytů 90 300  hradí nájemce 90 300 
Hostel (obs. 40%) 270 000 57 775 212 225 
 
 Z tabulky je patrné, ţe v případě hostelu je podnik schopen vydělat o               
121 925,- Kč více, neţ v případě alternativní investice pronájmu bytů. 
 
3.3. Distribuce  
 V případě podnikatelského záměru na vybudování hostelu neuvaţujeme o ţádné 
velké síti pro distribuci. Uvaţuje se pouze o spolupráci se společnosti INVIA.CZ, a.s. 
Tato společnost vlastní internetový server, kde je moţnost zaplatit si inzerci našeho 
hostelu. Společnost je na trhu jiţ od roku 2002 a má velkou řadu klientů, proto 
očekáváme, ţe by díky této spolupráci mohla stoupnout poptávka po našich sluţbách.  
Spolupráce tedy bude vypadat tak, ţe si u této společnosti zaplatíme místo na jejich 
stránkách a oni budou distribuovat naše sluţby do širokého okolí s tím, ţe mají servery 
také mimo ČR a to konkrétně na Slovensku, v Polsku, Maďarsku a Rumunsku. Tímto 
bychom měli zajištěno, ţe díky tomuto způsobu distribuce bychom měli moţnost oslovit 
zákazníky jiţ v pěti zemích. 
 V případě, ţe by měl zákazník zájem o ubytování v našem hostelu, kontaktuje 
společnost Invia a ta mu zajistí ubytování a předá mu veškeré kontakty na nás. Tímto 
plní úlohu distributora, za kterou si účtuje měsíční poplatek ve výši 800-4000 Kč v 
závislosti na typu umístění inzerátu na stránky. 
 
3.4. Propagace 
 Společnost neplánuje do propagace hostelu investovat větší finanční obnos, 
proto počáteční etapa zmíněného produktu nebude provázena velkou reklamní kampaní. 
Na budovu bude z vnější strany namontován neonový nápis za 12890,- Kč včetně 
instalace, který bude informovat kolemjdoucí o existenci hostelu. Vzhledem k velké 
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frekvenci pohybu lidí na ulici Údolní doufáme, ţe se brzo náš hostel stane všeobecně 
známým produktem. 
 Pro jednodušší komunikaci našeho produktu byl hostel pojmenován a je 
propagován pod jménem Hostel Golfis. V okolí ulice Údolní, tedy v centru Brna, budou 
umístěny propagační plakáty informující o umístění a existenci Hostelu Golfis. Bohuţel 
vzhledem k omezeným financím je tento způsob propagace pro začátek jediný moţný 
realizovatelný. Očekáváme, ţe v případě kladného ohlasu po této sluţbě se investice do 
propagace zvětší a reklamní kampaň bude intenzivnější. 
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Závěr 
 Cílem bakalářské práce bylo na základě analýzy současné situace v podniku 
navrhnout nový marketingový mix, který by měl za následek zvýšení obratu z 
podnikatelské činnosti pro daný podnik 
 Úvodní část práce je věnovaná teoretickému náhledu na problematiku 
marketingového mixu, kde jsem se seznámil se zákonitostmi tohoto tématu. Nejvíce 
jsem čerpal z knih jednoho z největších expertů na marketing američana Philipa Kotlera, 
také mě zaujal český autor Miroslav Foret. 
 V druhé části bakalářské práce, kde jsem se věnoval analýze současného 
marketingového mixu jiţ zmíněné společnosti, jsem zjistil jakým způsobem je 
společnost vedena a jakým způsobem jsou veškeré marketingové procesy řízeny. 
  Dle mého názoru je současný marketingový mix nastaven velice dobře, protoţe 
na něm vedení pracuje od samého zaloţení společnosti a většinu nedostatků během 
svého působení jiţ odstranilo. Proto jsem neshledal potřebu tento jiţ dobře zaběhnutý 
systém měnit a rozhodl jsem se zcela nový marketingový mix aplikovat na nový 
produkt, o kterém společnost uvaţuje, ţe vytvoří z nového objektu, který pořídila. 
 V závěrečné části se věnuji sestavení kompletního marketingového mixu na 
projekt hostelu na ulici Údolní v Brně. Vzhledem k tomu, ţe původním záměrem 
společnosti bylo v tomto objektu vybudovat bytové jednotky, bylo potřeba tuto 
alternativu srovnávat s mým projektem a to hlavně z hlediska peněz, které je schopná 
společnost na projektu vydělat.  
 Nejvíce jsem se tedy věnoval jednomu ze 4P, které jsem zvolil pro svůj 
marketingový mix, a to konkrétně ceně. Zde jsem porovnával trţby z provozu hostelu a 
příjmy z alternativního projektu, kterým je pronájem bytů.  
 Jako formu distribuce jsem zvolil spolupráci se společností INVIA.cz. Tuto 
moţnost kooperace jsem shledal jako nejefektivnější, bereme-li v úvahu náklady a počet 
klientů, kteří se o hostelu díky této spolupráci dozví a tím můţeme očekávat, ţe vyuţijí 
sluţby hostelu.  
  Po sestavení kompletního marketingového mixu jsem zjistil, ţe alternativa 
vytvoření hostelu v současném objektu se jeví pro firmu výhodnější, a proto jsem se 
rozhodl společnosti doporučit výstavbu hostelu v objektu na ulici Údolní. 
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